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Abstrak 
 
Atribut produk kerudung Rabbani merupakan unsur-unsur yang dipandang penting bagi 
konsumennya salah satunya yaitu komunitas mahasiswi muslim di Unesa Ketintang. Atribut tersebut 
meliputi desain kerudung Rabbani, citra merek dan warna kerudung Rabbani. Desain kerudung rabbani 
yang menarik serta memiliki berbagai variasi desain mendorong komunitas mahasiswi muslim untuk tetap 
memilih dan menggunakan kerudung rabbani. Citra merek kerudung rabbani yang sudah dikenal sejak 
dahulu membuat konsumen tetap yakin terhadap kualitas kerudung rabbani. Selain itu, variasi pilihan 
warna kerudung rabbani juga mendukung alasan konsumen dalam memilih kerudung rabbani, sebab 
warna kerudung rabbani tidak mencolok dan sesuai dengan keinginan konsumen. Desain kerudung, citra 
merek serta warna inilah yang mengakibatkan kerudung rabbani mampu bersaing dengan pesaingnya dan 
menciptakan kesetiaan komunitas mahasiswi muslim di Unesa Ketintang.   
Jenis penelitian yang telah dilakukan menggunakan metode penelitian deskriptif dengan 
pendekatan kuantitatif dan sampel sebanyak 91 responden dari komunitas mahasiswi muslim di Unesa 
Ketintang. Analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier ganda dengan pengujian hipotesis yaitu 
uji F dan uji t. Berdasar hasil pengolahan data distribusi jawaban responden dapat diketahui bahwa 
kondisi desain kerudung Rabbani berada pada daerah kuat, kondisi citra merek kerudung Rabbani berada 
pada daerah kuat, dan kondisi warna produk kerudung Rabbani berada pada daerah kuat. Hasil uji F 
menunjukkan desain produk (X1) memiliki pengaruh yang sangat kuat dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen, Citra merek (X2) memiliki pengaruh yang cukup dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, 
sedangkan warna produk (X3) tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Nilai 
koefisien determinasi sebesar 0,943 atau sumbangan 94,3% menunjukkan pengaruh yang sangat kuat.  
Kata Kunci: atribut produk dan loyalitas konsumen 
 
Abstract 
 
Rabbani veil product attributes is the elements that matter to consumers one of which is the 
Muslim student community in Unesa Ketintang. Attributes include Rabbani hood design, brand image 
and color veil Rabbani. Rabbani hood design is attractive and has a great variety of design encourages the 
Muslim student community to keep selecting and using the veil Rabbani. Rabbani veils brand image that 
has been known since the first and consumers remain confident in the quality of the veil Rabbani. In 
addition, variations of color choices veil Rabbani also supports the consumer in choosing a veil reason 
Rabbani, Rabbani veil because the color is not flashy and in accordance with the wishes of consumers. 
Veil design, brand image and color which causes the veil Rabbani able to compete with its competitors 
and create loyalty in the Muslim student community Unesa Ketintang. 
This type of research has been carried out using the method of descriptive research with 
quantitative approach and a sample of 91 respondents from the Muslim student community in Unesa 
Ketintang. The analysis used is multiple linear regression analysis to test the hypothesis that the F test and 
t test. Based on the results of data processing distribution of respondents can be seen that Rabbani veil 
design conditions are strong in the area, the condition of brand image Rabbani veils are strong in the area, 
and the condition of the product color veil Rabbani was strong in the area. F test results show the design 
of the product (X1) has a very strong influence and significant impact on customer loyalty, brand image 
(X2) has a considerable and significant influence on consumer loyalty, while the color of the product (X3) 
does not have a significant effect on customer loyalty. The coefficient of determination equal to 0.943 or 
94.3 % contribution shows a very strong influence. 
Keywords : product attributes and consumer loyalty 
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Persaingan ketat dalam dunia fashion 
pada akhir-akhir ini menunjukkan bahwa 
kebutuhan serta perubahan gaya hidup 
masyarakat meningkat dan semakin peduli pada 
penampilan yang disesuaikan dengan 
perkembangan zaman. Perilaku pembelian 
seseorang dapat dikatakan sesuatu yang unik 
karena prefrensi dan sikap terhadap objek setiap 
orang berbeda-beda. Oleh sebab itu produsen 
perlu memahami perilaku konsumen terhadap 
produk atau merek yang ada di perusahaan, 
yang selanjutnya perlu dilakukan berbagai cara 
agar konsumen tertarik terhadap produk yang 
dihasilkan. 
Motivasi konsumen dalam memenuhi 
kebutuhan dan keinginannya selalu mengalami 
perubahan bahkan cenderung meningkat. 
Konsumen mempunyai banyak pilihan untuk 
menentukan produk terbaik yang akan 
digunakan. Konsumen dalam memenuhi 
kebutuhan pada barang telah melalui proses 
atau tahapan-tahapan terlebih dahulu seperti 
mendapatkan informasi baik melalui iklan 
ataupun referensi dari orang lain. Kemudian 
membandingkan produk satu dengan produk 
lainnya.  
Konsumen memilih sebuah produk, 
didasari adanya penilaian positif terhadap 
atributnya. Atribut produk merupakan salah 
satu alasan yang mempengaruhi konsumen 
dalam melakukan suatu pembelian produk. 
Semakin atribut suatu produk sesuai dengan apa 
yang diharapkan konsumen, maka akan 
menimbulkan minat untuk membeli. Semakin 
baik kinerja atribut pada suatu produk maka 
konsumen akan puas. Semakin tinggi tingkat 
kepuasan konsumen terhadap atribut produk, 
maka akan berdampak pada keinginan 
konsumen untuk melakukan pembelian kembali 
bahkan dapat mencapai loyalitas. Sebaliknya, 
semakin rendah tingkat kepuasan pada atribut 
suatu produk, maka semakin besar 
kemungkinan konsumen untuk tidak membeli 
kembali produk tersebut. 
Atribut produk merupakan unsur-unsur 
produk yang dipandang penting oleh konsumen 
dan dijadikan dasar pengambilan keputusan 
pembelian. Atribut tersebut meliputi merek, 
kemasan, pembelian label, layanan pelengkap, 
jaminan, harga, kualitas, kelengkapan fungsi, 
desain, layanan purna jual, dan lainnya.  Produk 
yang diluncurkan, ditentukan oleh atribut 
produk yang mampu memberikan kepuasan 
pada konsumen sehingga dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen terhadap produk tersebut.  
Fandy Tjiptono (2002) menjelaskan 
atribut produk merupakan unsur-unsur produk 
yang dipandang penting oleh konsumen dan 
dijadikan dasar pengambilan keputusan 
pembelian, atribut tersebut berupa merek, 
kemasan, pembelian label, layanan pelengkap, 
dan jaminan. William J. Stanton (1989) 
menyebutkan unsur yang terdapat dalam atribut 
produk yaitu merek, kemasan produk, label 
produk, desain produk, warna, kualitas produk, 
dan pelayanan produk.  Bilson Simamora 
(2001) menyebutkan atribut sebagai faktor-
faktor yang dipertimbangkan pembeli pada saat 
membeli produk, meliputi harga, kualitas, 
kelengkapan fungsi, desain, layanan purna jual, 
dan lainnya. Philip Kotler dan Gary Armstrong 
(2007) mengklasifikasi atribut produk terdiri 
dari kualitas produk, desain, dan fitur produk.  
Unsur yang melekat pada atribut 
produk berbeda-beda sesuai dengan 
karakteristik produk yang dibutuhkan dan 
ditonjolkan untuk menarik konsumen. Pada 
produk kerudung, desain produk, citra merek 
serta warna produk diharapkan menjadi atribut 
utama yang mampu untuk menarik perhatian 
konsumen untuk membeli produk tersebut, 
seperti pada produk kerudung Rabbani. 
Produk Rabbani memiliki beragam 
kerudung dan terus berusaha memberikan yang 
terbaik untuk kepuasan pelanggannya melihat 
kompetitor seperti Zoya, Pashmina dan 
Shasmira semakin gencar mempromosikan 
produknya.  Oleh karena itu, agar konsumen 
tetap setia memilih produk Rabbani, Rabbani 
selalu berusaha memberikan inovasi untuk 
kepuasan pelanggannya, yaitu dengan selalu 
meningkatan kualitas atribut produknya yang 
dibuktikan melalui desain, citra merek, serta 
warna produknya yang selalu mengalami 
perbaikan. 
Pengguna kerudung Rabbani ini 
umumnya anak-anak, remaja, mahasiswi dan 
orang dewasa, salah satunya mahasiswi di 
Unesa Ketintang. Di Unesa Ketintang terdapat 
komunitas muslim yang hampir seluruh 
mahasiswinya menggunakan kerudung 
Rabbani. Hal ini merupakan sesuatu hal yang 
sangat menarik, mengingat persaingan dalam 
bisnis kerudung saat ini begitu ketat namun 
Rabbani tetap tak bergeser dari pilihan 
konsumen. Ada beberapa kemungkinan bahwa 
mahasiswi pada komunitas muslim di Unesa 
Ketintang merasa puas akan atribut-atribut 
seperti desain dan warna kerudung Rabbani, 
tentu citra merek Rabbani yang tidak dapat 
diragukan lagi. 
Desain menjadi pertimbangan 
konsumen dalam membeli produk. Desain yang 
variatif akan menjadi daya tarik tersendiri. 
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Semakin banyak variasi desain yang dihasilkan 
maka semakin besar peluang konsumen untuk 
memilih produk tersebut. Semakin baik desain 
produk maka semakin puas konsumen. Henry 
Simamora (2003) menjelaskan bahwa desain 
yang baik akan menghasilkan tampilan yang 
menarik, kinerja yang lebih baik, kemudahan 
dan kemurahan penggunaan produk serta 
kesederhanaan dan keekonomisan produksi dan 
distribusinya.  
Desain produk kerudung saat ini, 
beraneka ragam mengingat perkembangan 
kebutuhan konsumen semakin meningkat 
terhadap desain produk. Produk Rabbani 
memiliki banyak variasi desain dan warna 
produk. Desain produk Rabbani yang dihasilkan 
sangat menarik, apalagi disesuaikan dengan 
warna yang serasi atau perpaduan antar warna 
berbeda ditambah  motif yang unik.  
Desain berkaitan erat dengan warna. 
Richard H. Buskirk (1970) menyimpulkan 
bahwa desain dan warna secara mencolok 
penting dalam pemasaran modern. Frekuensi 
pembelian produk benar-benar didasari oleh 
desain dan warna. Sering posisi pasar akan 
lebih ditentukan oleh desain produk daripada 
nilai intrinsik dan kualitas. William J. Stanton 
(1989) menyatakan warna sering menjadi faktor 
penentu dalam hal diterima atau tidaknya suatu 
produk oleh konsumen. Oleh karena itu, desain 
produk tidak akan terlihat menarik apabila 
kombinasi warnanya tidak sesuai dengan yang 
diinginkan konsumen. Desain produk yang unik 
serta menarik ditambah dengan kombinasi 
warna yang serasi, akan menciptakan citra 
merek yang baik pula. Produk yang memiliki 
citra yang baik akan dapat menimbulkan 
loyalitas konsumen pada merek.  
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller 
(2006) mendefinisikan “citra merek adalah 
bagian dari merek yang dapat dikenali namun 
tidak dapat diucapkan seperti lambang, desain, 
huruf, warna khusus atau persepsi pelanggan 
atas sebuah produk atau jasa yang diwakilkan 
oleh mereknya”. Citra merek yang terbaik 
adalah khusus dan tepat baik untuk produk 
maupun untuk pasar sasaran serta dapat 
memberikan produk dengan nilai kompetisi 
tinggi dan dapat bertahan untuk periode waktu 
yang lama atau jangka panjang. Surachman S.A 
(2008) menyatakan bahwa citra merek yang 
tepat akan menolong dalam membangkitkan 
loyalitas konsumen pada merek dan kesediaan 
untuk membeli merek produk tersebut 
dibanding dengan pilihan merek produk lain. 
Citra merek produk Rabbani dikenal 
oleh masyarakat luas. Cabang milik Rabbani 
tersebar didalam negeri maupun luar negeri. Hal 
ini disebabkan oleh Rabbani merupakan 
produsen kerudung yang berdiri sejak lama dan 
selalu menciptakan produk-produk berkualitas 
yang disesuaikan dengan perkembangan zaman 
dan keinginan serta kebutuhan masyarakat. 
Oleh sebab itu, dampak citra merek Rabbani 
yang baik masyarakat selalu percaya bahwa 
produk yang diluncurkan Rabbani akan sesuai 
dengan harapan konsumen. Harapan konsumen 
yang telah berhasil tercapai akan dimungkinkan 
berlanjut pada loyalitas konsumen. 
Jill Griffin (2002) menyatakan bahwa 
loyalitas timbul atas kesadaran sendiri dan 
tanpa paksaan orang lain. Konsumen dikatakan  
loyal apabila konsumen tersebut menunjukkan 
perilaku pembelian secara teratur atau terdapat 
sesuatu kondisi dimana mewajibkan konsumen 
membeli paling sedikit dua kali dalam selang 
waktu tertentu. Jenu Widjaja Tandjung (2004) 
mendefinisikan loyalitas konsumen adalah 
konsumen yang melakukan pembelian secara 
berulang kemudian merefrensikan produk 
tersebut kepada orang lain serta tidak dapat 
dipengaruhi oleh produk pesaing untuk pindah. 
Hasil penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Novita Tri Handayani 
menunjukkan bahwa atribut produk yang 
meliputi desain produk, citra merek dan warna 
produk, memiliki keterkaitan dengan loyalitas 
konsumen. Masing-masing variabel dan objek 
penelitian yang dilakukan peneliti lainnya 
berbeda satu sama lain. Berdasarkan hasil 
analisisnya, variabel atribut produk yang terkait 
desain produk, citra merek dan warna produk 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. Hal ini sesuai dengan teori 
para ahli pemasaran yang menyatakan bahwa 
atribut produk merupakan salah satu faktor 
kepuasan konsumen yang nantinya akan 
mengarah pada loyalitas konsumen. Peneliti 
lain menyimpulkan bahwa atribut produk yang 
meliputi desain produk, citra merek dan desain 
produk tidak memiliki pengaruh terhadap 
loyalitas konsumen.  
Desain produk, citra merek dan warna 
produk kerudung memiliki ciri khas tersendiri 
dibandingkan dengan objek peneliti terdahulu 
lainnya yang menggunakan objek sepeda motor, 
coklat, koran dan sebagainya. Oleh karenanya 
pengaruh atribut yang melekat pada setiap 
produk berbeda-beda dan keterkaitan dengan 
loyalitas konsumenpun berbeda. Pada produk-
produk tertentu, atribut yang meliputi desain 
produk, citra merek dan warna produk akan 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
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Berdasarkan fakta, fenomena, serta 
adanya kesenjangan atau gap fenomena  hasil 
penelitian terdahulu diatas maka penulis 
mencoba untuk merumuskan masalah yaitu 
Bagaimana kondisi desain produk, citra merek 
dan warna produk pada kerudung Rabbani serta 
pengaruh atribut produk yang meliputi desain 
produk, citra merek, dan warna produk terhadap 
loyalitas konsumen kerudung produk Rabbani 
secara parsial dan simultan? 
 
Arti Penting Atribut Produk 
Philip Kotler (2003:137) mendefinisikan 
bahwa “atribut produk adalah unsur-unsur yang 
melekat pada sebuah produk berwujud maupun 
produk tidak berwujud”. Produk yang tidak 
berwujud antara lain berupa harga, jasa, atau layanan 
dan kualitas, sedangkan atribut yang berwujud 
berupa desain, warna, ukuran, kemasan, dan 
sebagainya. Philip Kotler dan Gary Armstrong 
(2007:347) mengelompokkan “atribut produk 
kedalam tiga bagian yaitu kualitas produk, fitur, 
serta gaya dan desain produk”. William J. Stanton 
(1989:269) menyebutkan “ada beberapa unsur yang 
terdapat dalam atribut produk yaitu merek, kemasan 
produk, label produk, desain produk, warna, kualitas 
produk, dan pelayanan produk”. 
 
Arti Penting Atribut Produk 
Henry Simamora (2004:16) menyatakan 
bahwa “analisis atribut pada perilaku konsumen 
merupakan teori permintaan yang cukup baru, 
dimana analisis pendekatan atribut menya-takan 
bahwa kepuasan seseorang terhadap barang atau jasa 
yang dibeli sebenarnya bukan terletak pada barang 
atau jasa itu sendiri, tetapi dari karakteristik atau 
atribut yang melekat pada barang yang 
bersangkutan”. Artinya, konsumen akan mencari 
manfaat tertentu dan selanjutnya melihat kepada 
atribut produk. Konsumen akan memberikan bobot 
yang berbeda untuk setiap atribut produk sesuai 
dengan kepentingannya. 
 
Desain Produk 
Pengertian Desain Produk 
Desain memberikan kontribusi dalam hal 
kegunaan produk juga penampilannya. Philip Kotler 
dan Gary Armstrong (2007:348) mendefinisikan 
“desain adalah rancangan bentuk dari suatu produk 
yang dilakukan atas dasar pandangan bahwa bentuk 
ditentukan oleh fungsi dimana desain mempunyai 
kontribusi terhadap manfaat dan sekaligus menjadi 
daya tarik produk karena selalu mempertimbangkan 
faktor-faktor estetika, ergonomis, bahan dan lain-
lain”. Desain kerudung Rabbami memiliki totalitas 
keistimewaan yang mempengaruhi penampilan dan 
fungsi suatu produk dari segi kebutuhan pelanggan. 
Keistimewaan itu dapat dilihat dari segi perubahan 
perbaikan desain kerudung rabbani yang dilakukan 
setiap beberapa periode. Desain yang dihasilkan juga 
sesuai dengan perkembangan zaman, maka tidak 
heran apabila kerudung rabbani tetap menjadi 
pilihan utama serta kepercayaan dari konsumennya. 
 
Fungsi Desain produk 
William J Stanton (1989:285) menye-
butkan “ada beberapa fungsi desain produk yang 
baik yaitu meningkatkan pemasaran produk dalam 
berbagai hal, mempermudah operasi pemasaran 
produk, meningkatkan nilai kualitas dan keawetan 
produk, menambah daya penampilan produk serta 
menghemat biaya pembuatan produk”. Desain 
kerudung Rabbani yang menarik, sesuai 
perkembangan zaman, tahan lama tentu 
meningkatkan pemasaran produknya dan 
menambahkan daya penampilan produknya.  
 
Citra Merek 
Pengertian Citra Merek 
Pembentukan citra merek dipengaruhi oleh 
pengalaman konsumen.  Philip Kotler dan Kevin 
Lane Keller (2006:268) mende-finisikan “citra 
merek adalah bagian dari merek yang dapat dikenali 
namun tidak dapat diucapkan seperti lambang, 
desain, huruf, warna khusus atau persepsi pelanggan 
atas sebuah produk atau jasa yang diwakilkan oleh 
mereknya”. Ada beberapa faktor yang 
mengakibatkan terbentuknya citra merek. Kevin 
Lane Keller (2007:8) menyatakan “citra merek 
yang positif dapat diukur melalui tanggapan 
konsumen tentang asosiasi merek tersebut”. 
Ada tiga faktor yang membentuk citra merek 
yang dapat di evaluasi oleh konsumen yaitu 
kekuatan asosiasi merek, keuntungan aosiasi 
dan keunikan asosiasi. L. G. Schiffman dan 
L.L. Kanuk (2007) menyebutkan faktor-faktor 
pembentuk citra merek yaitu kualitas atau mutu, 
dapat dipercaya atau diandalkan, kegunaan atau 
manfaat, pelayanan, resiko, harga, serta citra 
yang dimiliki oleh merek itu sendiri. Kerudung 
Rabbani memiliki citra yang positif dibenak 
konsumennya, hal ini dapat dilihat dari 
bertahannya kerudung rabbani ditengah 
persaingan fashion yang sedang memuncak. 
Pembentukan citra merek kerudung rabbani 
yang baik tidak mudah bergeser dari benak 
konsumennya, karena citra merek kerudung 
rabbani telah dikenal baik dari dalam negeri 
maupun luar negeri. Hal ini membuktikan 
bahwa citra merek kerudung rabbani tetap 
dipercaya menghasilkan produk-produk yang 
berkualitas tidak hanya dari segi produk 
kerudung saja, namun juga produk rabbani 
lainnya.Citra merek Rabbani yang baik 
mengakibatkan produk-produk rabbani terutama 
kerudung, dapat dengan mudah dikenali oleh 
konsumen melalui labelnya yang unik, serta mampu 
terus bertahan dengan pesaingnya dalam jangka 
panjang. 
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Warna Produk 
Dasar-Dasar Warna 
Marianne Rosner K. dan Sandra A. 
Krasovec (2007:105-106) menyatakan “warna 
mengkomunikasikan secara psikologis dengan 
menciptakan satu asosiasi mental. Asosiasi 
mental terhadap warna inilah yang menentukan 
persepsi seseorang tentang suatu objek atau 
lingkungan disekitarnya”. Adi Kusrianto 
(2007:46) menyatakan “warna merupakan unsur 
yang sangat tajam untuk menyentuh kepekaan 
penglihatan sehingga mampu menstimuli 
perasaan, perhatian dan minat seseorang”. 
Warna kerudung Rabbani memiliki banyak 
variasi pilihan warna. Warna yang dihasilkan 
juga tidak mencolok, bahkan cenderung warna 
yang elok sehingga membuat penggunanya 
terlihat menarik. Eko Nugroho (2008:1) 
menjelaskan warna dapat dikelompokkan 
menjadi empat yaitu warna netral, warna 
kontras, warna panas, warna dingin.  
 
Arti dan Fungsi Warna 
Pujiriyanto (2007:46) menyatakan “warna 
memiliki fungsi asosiasi. Artinya warna memiliki 
arti dan fungsi yang berpengaruh secara psikologis 
terhadap seseorang yang melihatnya. Secara 
psikologis warna memiliki efek terhadap manusia, 
karena selain menimbulkan sensasi juga 
menimbulkan rasa senang dan tidak senang sehingga 
pengunaan warna dalam penyajian bahan 
pembelajaran perlu memperhatikan faktor-faktor 
tersebut”. Ada beberapa warna tertentu yang 
menjadi favorit bahkan sesuai dengan 
kepribadian konsumen. 
 
Loyalitas Konsumen 
Pengertian Loyalitas 
Jenu Widjaja Tandjung (2004:121) 
mendefinisikan “loyalitas konsumen adalah 
konsumen yang melakukan pembelian secara 
berulang kemudian mereferensikan produk 
tersebut kepada orang lain serta tidak dapat 
dipengaruhi oleh produk pesaing untuk pindah”. 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi 
loyalitas konsumen. Ahmad Mardalis 
(2005:111-119) menyebutkan “faktor-faktor 
yang mempengaruhi loyalitas konsumen, yaitu 
kepuasan konsumen, kualitas jasa dan citra. 
Kepuasan konsumen sebagai tanggapan yang 
positif pada evaluasi terhadap pengalaman 
dalam menggunakan suatu produk atau jasa dan 
citra sebagai seperangkat keyakinan, ide dan 
kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu 
objek”. Konsumen kerudung rabbani memiliki 
berbagai persepsi mengenai loyalitas sebab ada 
konsumen yang cenderung loyalitas pada 
produk rabbani khususnya kerudung rabbani 
namun ia enggan untuk mempromosikan atau 
memberitaukan kepada orang lain, namun juga 
ada konsumen yang loyal dan kemudian 
memberitahukan kepada orang lain. Konsumen 
dengan jenis yang berbeda ini disesuaikan 
dengan tingkatannya seperti yang dijelakan oleh 
Jenu Widjaja Tandjung (2004:121) yang 
menyebutkan tujuh tingkatan loyalitas 
konsumen yaitu suspect, prospect, disqualified 
prospect, first time customer, repeat customer, 
clients, dan advocates. 
 
Keuntungan Loyalitas 
Jill Griffin yang (2002:13) mengemu-
kakan bahwa keuntungan yang akan diperoleh 
perusahaan apabila memiliki pelanggan yang 
loyal, yaitu menggurangi biaya pemasaran, 
mengurangi biaya transaksi, mengurangi biaya 
turn over pelanggan, meningkatkan penjualan 
silang, Word Of Mouth yang lebih positif, 
menggurangi biaya kegagalan. Melihat 
keuntungan loyalitas diatas maka ada tiga 
langkah untuk tetap mempertahankan loyalitas 
konsumen seperti yang dijelaskan oleh Philip Kotler 
dan Kevin Lane Keller (2009:153) menyebutkan  
tiga langkah untuk mempertahankan pelanggan yaitu 
berinteraksi dengan pelanggan, mengem-bangkan 
program loyalitas, dan mempersonalisasikan 
pemasaran. 
 
Kerangka Berfikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hipotesis  
Hipotesis yang diajukan sebagai 
jawaban sementara terhadap permasa-lahan 
yang diajukan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
Ha : desain produk berpengaruh parsial dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
Ho : desain produk tidak berpengaruh parsial 
dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen 
Ha : citra merek berpengaruh parsial dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
Ho : citra merek tidak berpengaruh parsial dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
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Ha: warna produk berpengaruh parsial dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
Ho: warna produk tidak berpengaruh parsial 
dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen 
Ha: desain produk, citra merek, dan warna 
produk berpengaruh secara bersama-
sama dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen 
Ho: desain produk, citra merek, dan warna 
produk tidak berpengaruh secara 
bersama-sama dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen 
 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis dan Pendekatan Penelitian 
 Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif 
dengan pendekatan kuantitatif. Metode diskriptif 
digunakan untuk menggambarkan keseluruhan 
rumusan masalah. Penelitian ini dilakukan untuk 
mendeskripsikan dan menganalisis atribut produk 
Rabbani terhadap loyalitas konsumen. 
 
Lokasi Penelitian 
 Lokasi penelitian ini yaitu pada Komunitas 
Muslim di Universitas Negeri Surabaya Ketintang. 
Pemilihan lokasi ini didasarkan pada observasi 
peneliti yang menemukan bahwa terdapat banyak 
mahasiswi di komunitas ini yang menggunakan 
kerudung Rabbani. 
 
Populasi dan Teknik Sampling 
Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi 
pada komunitas muslim di Universitas Negeri 
Surabaya Ketintang. Jumlah populasi mahasiswa 
yang tergabung dalam komunitas muslim di Unesa 
Ketintang sebanyak 146 yang terdiri dari 91 
perempuan dan 55 laki-laki. Populasi sesung-
guhnya dari penelitian ini hanya mengambil 
populasi perempuan yaitu  sebanyak 91 orang. 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
sebanyak populasi yaitu 91 orang. 
Metode sampling yang digunakan nonprobability 
sampling, yaitu  teknik pengambilan sampel yang 
tidak memberikan peluang atau kesempatan sama 
bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi anggota sampel. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu teknik adalah metode sampling 
jenuh dimana semua anggota populasi digunakan 
sebagai sampel. 
 
Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dalam suatu penelitian ilmiah 
dimaksudkan untuk memperoleh bahan-bahan 
yang relevan, akurat dan terpercaya. Teknik yang  
digunakan dalam pengumpulan data untuk 
mendukung penelitian ini yaitu : 
1. Observasi, yaitu teknik untuk memperoleh data 
dengan mengadakan pengamatan langsung di 
lokasi penelitian. 
2. Angket, yaitu teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberi seperangkat 
pernyataan atau pertanyaaan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya.  
 
Tekhnik Analisis Data 
Perhitungan ini menggunakan alat bantu program 
SPSS dengan tujuan memperkirakan besarnya 
pengaruh variabel bebas yaitu desain produk, citra 
merek dan warna produk terhadap variabel terikat 
yaitu loyalitas konsumen kerudung produk 
Rabbani pada komunitas mahasiswi muslim di 
Unesa Ketintang. 
1. Uji Validitas dan Uji Reabilitas 
Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengetahui sah atau 
valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner 
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan loyalitas 
konsumen. Uji validitas dilakukan dengan 
membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel. 
Jika nilai r hitung > r tabel dan bernilai positif 
maka pertanyaan tersebut dikatakan valid 
(Ghozali, 2006:49).  
 
Variabel 
Desain 
produk 
Person 
Corelation 
r 
tabe
l 
Keteranga
n 
1 0,778 0,31 Valid 
2 0,505 0,31 Valid 
3 0,675 0,31 Valid 
4 0,793 0,31 Valid 
5 0,847 0,31 Valid 
6 0,698 0,31 Valid 
Citra Merek 
1 0,752 0,31 Valid 
2 0,843 0,31 Valid 
3 0,663 0,31 Valid 
4 0,793 0,31 Valid 
5 0,720 0,31 Valid 
6 0,714 0,31 Valid 
Warna Produk 
1 0,753 0,31 Valid 
2 0,705 0,31 Valid 
3 0,780 0,31 Valid 
4 0,755 0,31 Valid 
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5 0,465 0,31 Valid 
6 0,533 0,31 Valid 
Loyalitas Konsumen 
1 0,756 0,31 Valid 
2 0,664 0,31 Valid 
3 0,525 0,31 Valid 
4 0,779 0,31 Valid 
5 0,604 0,31 Valid 
6 0,787 0,31 Valid 
7 0,728 0,31 Valid 
8 0,483 0,31 Valid 
 
Uji Reabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu 
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel 
atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel 
atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
ke waktu. SPSS memberikan fasilitas untuk 
mengukur reliabilitas dengan uji statistik  Cronbach 
Alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai (α) >0,60 (Ghozali, 2006:45). 
Variabel 
Cronbach's 
Alpha 
α 
Keteranga
n 
Desain 
Produk 
0,807 0,60 
Reliabel 
Citra Merek 
0,840 0,60 
Reliabel 
Warna 
Produk 
0,782 0,60 
Reliabel 
Loyalitas 
Konsumen 
0,810 0,60 
Reliabel 
 
Dari tabel diatas, nilai koefisien realibilitas 
tersebut nilainya lebih dari atau diatas 0,6. Maka 
dapat disimpulkan bahwa instrumen atau kuisioner 
yang digunakan untuk mengetahui pengaruh 
atribut produk yang meliputi desain produk (X1), 
citra merek (X2), dan warna produk (X3) terhadap 
loyalitas konsumen kerudung produk Rabbani di 
Unesa Ketintang. 
 
2. Regresi Ganda  
Analisis ini dilakukan untuk mengetahui 
pengaruh variabel bebas dan terikat dan dalam 
perhitungannya dengan bantuan SPSS 16 for 
windows yang dapat dirumuskan sebagai berikut 
: 
Y = a +      +      +      + e 
Keterangan : 
Y         =  Loyalitas Konsumen 
A         =  Konstanta dari persamaan regresi 
  ,   ,     =  Nilai Koefisien Regresi Variabel 
                 =  Variabel bebas yaitu Desain 
Produk 
              =  Variabel bebas yaitu citra merek 
              =  Variabel bebas yaitu warna produk 
e             =  Variabel bebas yaitu Standart 
Error 
 
3. Koefisien Determinasi 
Untuk mengetahui hubungan antara variabel 
bebas dengan variabel terikat digunakan standart 
interpretasi nilai berikut ini  : 
Tabel 3.6 
Standart Interpertasi Nilai 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,00 - 0,199 
0,20 - 0,399 
0,40 - 0,599 
0,60 - 0,799 
0,80 - 1,000 
Sangat Rendah 
Rendah 
Sedang 
Kuat 
Sangat Kuat 
Sumber : Sugiyono (2013:231) 
 
4. Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji 
sebuah model regresi variabel-variabel terikat, dan 
variabel bebas atau keduanya mempunyai 
distribusi normal atau tidak normal. Uji ini 
dilakukan dengan menggunakan alat bantu hitung 
SPSS, dimana variabel yang dilihat adalah variabel 
terikat keputusan menggunakan (Y). 
 
Uji Multikolinieritas 
Salah satu dari asumsi model linier adalah ada 
atau tidaknya multikolinieritas diantara variabel-
variabel bebas (independen), tidak adanya 
multikolinieritas menunjukkan tidak adanya 
korelasi diantara variabel-variabel bebasnya, maka 
variabel-variabel ini tidak orthogonal dimana 
variabel independen adalah sama dengan nol. 
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
Multikolinieritas dapat dilihat dari toleransi dan 
Variace Inflation Factor (VIF). Nilai yang umum 
dipakai untuk menunjukkan Multikolinieritas 
adalah nilai toleransi yang lebih besar dari 0,10 
atau sama dengan nilai VIF kurang dari 10. 
 
Uji Heterokedastisitas 
Uji ini digunakan untuk menguji ada tidaknya 
ketidaksamaan varian dari residual satu 
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pengamatan ke pengamatan yang lain dalam model 
regresi, karena pada model regresi yang baik 
adalah Homokedastisitas atau tidak terjadinya 
heteroke-dastisitas. Uji ini dapat dilakukan dengan 
cara jika pada scaterplot terdapat titik-titik yang 
membentuk pola tertentu yang teratur 
(bergelombang, melebar, kemudian menyempit), 
mengidentifikasi adanya heterokedastisitas. 
Sebaiknya jika pada scaterplot tidak ada pola yang 
jelas diatas dan dibawah angka 0 diatas sumbu Y, 
maka menunjukkan tidak adanya 
Heterokedastisitas. (Gozhali, 2006 :147). 
 
UJI HIPOTESIS 
Uji F 
Untuk menguji signifikansi pengaruh variabel 
secara bersama-sama, kebenaran hipotesis bahwa 
desain produk, citra merek dan warna produk 
berpengaruh secara simultan dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. Dengan langkah-
langkah sebagai berikut : 
a.  Menentukan rumusan hipotesis  
Ho = 0 
Tidak ada pengaruh yang signifikan antara X1, 
X2, dan X3 secara bersama-sama terhadap Y. 
Ha ≠ 0 
Ada pengaruh yang signifikan X1, X2, dan X3 
secara bersama-sama terhadap Y. 
Tingkat signifikansi (α) yang digunakan sebesar 
5 %. Setelah rumusan hipotesisnya ditentukan 
maka langkah selanjutnya adalah dengan 
mencari besarnya F tabel. 
 
b. Membandingkan F hitung dengan F tabel  
Bila F hitung > F tabel maka Ho ditolak dan 
Ha diterima, berarti variabel desain produk 
(X1), citra merek (X2) dan warna produk (X3) 
berpengaruh secara simultan terhadap variabel 
terikatnya yaitu Loyalitas Konsumen  (Y). 
Sebaliknya Bila F hitung < F tabel maka Ho 
diterima dan Ha ditolak, berarti variabel desain 
produk (X1), citra merek (X2) dan warna 
produk (X3) tidak berpengaruh secara simultan 
terhadap variabel terikatnya yaitu Loyalitas 
Konsumen  (Y), Setelah melakukan pengujian 
secara bersama-sama dengan menggunakan uji 
F, maka langkah selanjutnya mengadakan 
pengujian kembali dengan melakukan Uji t. 
Langkah-langkah yang dilakukan dalam uji t ini 
sama dengan langkah-langkah dalam uji F. 
 
Uji Parsial (Uji t) 
Uji t merupakan uji parametrik untuk melihat 
signifikansi dari pengaruh variabel bebas secara 
individu (parsial) terhadap variabel terikat. Ho = 0, 
maka variabel bebas tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel terikat. Ha ≠ 0, maka variabel 
bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel 
terikat. 
Bila jumlah df  ≥ 20 (derajat kepercayaan 5 
%), maka Ho ditolak bilai nilai t lebih besar dari 2 
(nilai absolut). Artinya suatu variabel bebas secara 
individu berpengaruh signifikan terhadap variabel 
terikat. Uji hipotesis tersebut juga bisa diketahui 
dengan membandingkan t hitung dengan t tabel. 
Apabilat t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan 
menerima Ha (Ghozali, 2006). 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Di bawah ini adalah hasil dari jawaban responden 
yang dinyatakan dengan angka dalam tabel kerja 
dengan rincian sebagai berikut : 
 
Karakteristik responden 
Berdasar umur  
Berdasar data karakteristik responden berdasar 
umur, sebaran mahasiswi komunitas muslim 
pengguna kerudung Rabbani di Fakultas Ilmu 
Sosial sebanyak 16 orang atau 17,58% dari total 
responden. Sebaran mahasiswi komunitas muslim 
pengguna kerudung Rabbani di Fakultas Teknik 
sebanyak 14 orang atau 15,38% dari total 
responden. Sebaran mahasiswi komunitas muslim 
pengguna kerudung Rabbani di Fakultas MIPA 
sebanyak 39 orang atau 42,86 % dari total 
responden. Pada Fakultas MIPA inilah sebaran 
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mahasiswi komunitas muslim pengguna kerudung 
Rabbani terbanyak diantara Fakultas lainnya. 
Selanjutnya sebaran mahasiswi komunitas muslim 
pengguna kerudung Rabbani di Fakultas Ekonomi 
sebanyak 22 orang atau 24,18% dari total 
responden. sebaran umur responden pengguna 
kerudung Rabbani. Sebaran responden pengguna 
kerudung Rabbani pada umur 18-19 tahun yaitu 
sebanyak 38 atau 41,76% dengan populasi 
responden tebesar berada di Fakultas Ekonomi 
yaitu 15 responden. Sebaran responden pengguna 
kerudung Rabbani pada umur 20-21 tahun yaitu 
sebanyak 41 atau 45,05% dengan populasi 
responden tebesar berada di Fakultas MIPA yaitu 
26 responden. Hal ini sesuai dengan banyaknya 
sebaran responden pengguna kerudung Rabbani 
terbesar berada pada Fakultas MIPA. Sebaran 
responden pengguna kerudung Rabbani pada umur 
> 21 tahun yaitu sebanyak 12 atau 13,19% dengan 
populasi responden tebesar berada di Fakultas 
MIPA yaitu 5 responden. 
 
Berdasar frekuensi pembelian 
Sebaran responden berdasar frekuensi pembelian 
konsumen yang membeli produk kerudung 
Rabbani dijelaskan sebagai berikut: Responden 
yang melakukan 2 kali pembelian kerudung 
Rabbani sebanyak 29 orang atau 31,87 % dari total 
responden, responden yang melakukan 3 kali 
pembelian kerudung Rabbani sebanyak 8 orang 
atau  8,79 % dari total responden, dan responden 
yang melakukan lebih dari 3 kali pembelian 
kerudung Rabbani yaitu sebanyak 54 orang atau  
59,34 % dari total responden. Hal ini menunjukkan 
bahwa responden yaitu mahasiswi komunitas 
muslim di unesa ketintang mempunyai komitmen 
untuk membeli ulang kerudung produk Rabbani 
yang terbukti sebesar 54 atau 59,34% responden 
melakukan lebih dari 3 kali pembelian. 
 
 
Berdasar Varian Produk yang digunakan 
varian produk kerudung Rabbani yang 
digunakan oleh responden. Sebagian besar 
responden menggunakan kerudung Rabbani 
instan yaitu sebanyak 79 orang atau 86,81 % 
dari total responden, karena kerudung Rabbani 
instan memiliki desain kerudung Rabbani 
sangat simple, unik, nyaman dipakai serta 
warna yang beragam. Selanjutnya, responden 
yang menggunakan kerudung Rabbani 
pashmina sebanyak 3 orang atau 3,3 % dari 
total responden. Responden yang 
menggunakan kerudung Rabbani lebar segi 
empat sebanyak 9 orang atau 9,89 % dari total 
responden, karena kerudung segi empat lebar 
ini merupakan produk keluaran baru sehingga 
konsumen masih jarang yang mengetahuinya. 
 
 
Berdasar Merek sebelumnya 
Sebaran responden berdasar menunjukkan 
pemakaian merek kerudung lain sebelum 
menggunakan kerudung Rabbani. Sebagian besar 
responden sebelum menggunakan kerudung 
Rabbani memakai kerudung tanpa merek yaitu 
sebanyak 25 orang atau 27,47 % dari total 
responden. Selanjutnya, responden yang 
menggunakan kerudung paris sebanyak 20 orang 
atau 21,89 % dari total responden.  Responden 
yang menggunakan kerudung dengan merek tidak 
terkenal sebanyak 8 orang atau 8,79% dari total 
responden. Responden yang menggunakan 
kerudung merek fashilah sebanyak 7 orang atau 
7,69% dari total responden, Responden yang 
menggunakan kerudung merek zoya sebanyak 4 
orang atau 4,4% dari total responden, sisanya 
sebanyak 27 orang atau 29,67% langsung 
menggunakan kerudung Rabbani sejak pertama 
kali mengenal kerudung Rabbani. 
 
Distribusi Jawaban Responden Berdasar Item 
Variabel Penelitian 
Distribusi jawaban responden berdasar variabel 
digunakan untuk melihat serta mengetahui kondisi 
atribut produk kerudung Rabbani yang meliputi 
desain produk, citra merek serta warna produk. 
 
Distribusi variabel desain produk 
 
Pada tabulasi tanggapan responden berdasar 
variabel desain produk \ menunjukkan bahwa 
tanggapan responden berdasar distribusi variabel 
desain produk kerudung rabbani terbanyak berada 
pada jawaban “setuju” atau kuat yaitu 209 atau 
229,6%. Artinya, kerudung Rabbani memiliki 
desain yang menarik, unik dan sesuai dengan 
perkembangan zaman. 
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Distribusi variabel citra merek 
 
Data diatas menunjukkan bahwa tanggapan 
responden berdasar distribusi variabel citra merek 
kerudung rabbani terbanyak berada pada jawaban 
“setuju” atau kuat yaitu 221 atau 242,7%. Artinya, 
kerudung Rabbani memiliki citra merek yang 
sudah dikenal oleh masyarakat luas dan mudah 
diingat oleh konsumen. 
 
Berdasar varaibel warna produk 
 
Data diatas menunjukkan bahwa tanggapan 
responden berdasar distribusi variabel warna 
produk kerudung rabbani terbanyak berada pada 
jawaban “setuju” atau kuat yaitu 215 atau 236,4%. 
Artinya, kerudung Rabbani memiliki warna produk 
yang awet atau tidak mudah luntur serta memiliki 
banyak variasi warna. 
 
PENYAJIAN DAN ANALISIS DATA 
Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji 
Kolmogrorov Smirnov dari nilai residual suatu 
model regresi. Dengan ketentuan jika nilai 
signifikansi lebih besar dari 0,05 maka data 
berdistribusi normal. Adapun hasil perhitungan 
normalitas diketahui nilai signifikasi 0,238 dimana 
lebih besar dari 0,05 maka data berdistribusi 
normal. Normalitas data selain diuji dengan one 
sample kolmogorov-smirnov test juga dapat 
melihat grafik histogram dan grafik normal P-P 
Regression Standarized Residual. Berikut tabel 
Kolmogrorov Smirnoc, grafik histogram dan grafik 
normal P-P Regression Satandarized Residual: 
 
Gambar diatas yaitu grafik histrogram dan grafik 
normal plot, menunjukan bahwa pola data 
menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti 
arah garis diagonal, sehingga dapat dikatakan bhwa 
data penelitian memunuhi uji normalitas sehingga 
layak untuk diolah dengan analisis regresi. 
 
Pengujian Hipotesis 
UJI PARSIAL (Uji t) 
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1) Pengaruh Desain Produk (X1) terhadap 
Loyalitas Konsumen (Y) 
Pengujian hipotesis penulis : 
Ha = desain produk berpengaruh secara 
signifikan terhadap  loyalitas konsumen 
Ho = desain produk tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
Tabel koefisien diatas menunjukkan bahwa 
nilai probabilitas sig. desain produk adalah 0,000 < 
0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak, dengan 
demikian hipotesis penulis telah diuji 
kebenarannya. 
 
2) Pengaruh Citra Merek (X2) terhadap Loyalitas 
Konsumen (Y) 
Pengujian hipotesis penulis : 
Ha = citra merek berpengaruh secara signifikan 
terhadap  loyalitas konsumen 
Ho = citra merek tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
Tabel koefisien diatas menunjukkan bahwa 
nilai probabilitas sig. citra merek adalah 0,002 < 
0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak, dengan 
demikian hipotesis penulis teruji kebenarannya. 
 
3) Pengaruh Warna Produk (X3) terhadap 
Loyalitas Konsumen (Y) 
Pengujian hipotesis penulis : 
Ha = warna produk berpengaruh secara 
signifikan terhadap  loyalitas konsumen 
Ho = warna produk tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
Tabel koefisien diatas menunjukkan bahwa nilai 
probabilitas sig. warna produk adalah 0,417 > 0,05 
maka Ho diterima dan Ha ditolak, dengan demikian 
hipotesis penulis tidak teruji kebenarannya. 
 
UJI SIMULTAN (Uji F) 
 
Pembuktian Hipotesis: 
Ha = atribut produk (desain produk, citra merek 
dan warna produk) secara bersama-sama 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
konsumen 
Ho = atribut produk (desain produk, citra merek 
dan warna produk) secara bersama-sama 
tidak berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen 
Tabel Anova diperoleh nilai F sebesar 497,551 
dengan nilai probabilitas (sig) = 0,000. Karena 
nilai sig < 0,05, maka keputusannya adalah Ha 
diterima dan Ho ditolak artinya atribut produk 
yang meliputi desain produk, citra merek dan 
warna produk secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen.  
 
Koefisien determinasi (R
2
) 
 
Data diatas menunjukkan koefisien korelasi (r) 
adalah 0,972 yang menunjukkan hubungan antara 
variabel bebas dengan variabel terikat sebesar 
97,2%. Kemudian nilai koefisien determinasi 
(Adjusted R Square) menunjukkan besarnya 
pengaruh variabel desain produk (X1), citra merek 
(X2) dan warna produk (X3) terhadap loyalitas 
konsumen (Y) adalah sebesar 0,943 atau 94,3% dan 
besarnya variabel lain yang mempengaruhi variabel 
loyalitas konsumen (Y) sebesar 5,5%. 
 
Berdasar tabel Koefisien dapat diperoleh 
model persamaan regresi linier berganda yaitu Y = 
1,763 + 1,086X1 + 0,144X2+ 0,041X3. Persamaan 
tersebut memiliki arti bahwa  regresi variabel 
desain produk, citra merek, dan warna produk 
memiliki arah positif. Hal ini menunjukkan bahwa 
peningkatan kondisi terhadap ketiga variabel 
tersebut akan memberikan peluang untuk 
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 
kerudung Rabbani. 
 
 
PEMBAHASAN 
Hasil uji parsial menunjukkan bahwa desain 
produk dan citra merek berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen. hal tersebut dapat dilihat dari t 
hitung > t tabel atau dari tingkat signifikansi 
dibawah 0,05, sedangkan variabel warna tidak 
berpengaruh parsial dan signifikan karena nilai t 
hitung sebesar 0,816 dan signifikan sebesar 0,417. 
Hasil uji F menunjukkan bahwa atribut produk 
yang terdiri dari desain produk, citra merek dan 
warna produk berpengaruh secara simultan dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen, yang 
dibuktikan dari nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 
Selanjutnya persamaan regresi Y = 1,763 + 
1,086X1 + 0,144X2+ 0,041X3, memiliki arti bahwa 
hasil analisis dengan regresi linear ganda yang 
menunjukkan adanya pengaruh positif dari desain 
produk, citra merek, dan warna produk terhadap 
loyalitas konsumen  
Selanjutnya, Koefisien korelasi (r) adalah 0,972 
yang menunjukkan hubungan antara variabel bebas 
12 | Pengaruh Atribut Produk terhadap Loyalitas Konsumen Kerudung Produk Rabbani  Pada Komunitas Mahasiswi Muslim di Unesa Ketintang 
 
dengan variabel terikat sebesar 97,2% atau 
hubungannya sangat kuat. Kemudian nilai koefisien 
determinasi (adjusted R square) sebesar 0,943, dari 
nilai tersebut menunjukkan bahwadesain produk 
(X1), citra merek (X2) dan warna produk (X3) 
mempengaruhi loyalitas konsumen kerudung 
Rabbani (Y) sebesar 0,943 atau 94,3 % dan sisanya 
sebesar 5,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang 
tidak diketahui. Hal ini menunjukkan bahwa 
peningkatan kondisi terhadap ketiga ketiga variabel 
tersebut akan memberikan peluang terhadap 
meningkatnya loyalitas konsumen kerudung 
Rabbani. Masing-masing hipotesis yang diajukan 
penulis didukung oleh teori-teori pemasaran dan 
penelitian terdahulu. 
 
PENUTUP 
Simpulan 
Berdasar pada analisis data dan pembahasan 
sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai 
berikut: 
1. Kondisi desain produk, citra merek dan warna 
produk kerudung Rabbaniberdasar hasil 
distribusi jawaban responden menunjukkan 
desain kerudung Rabbani berada di daerah kuat, 
artinya kerudung Rabbani memiliki desain yang 
menarik dan sesuai dengan perkembangan 
zaman, citra merek kerudung Rabbani berada di 
daerah kuat, artinya kerudung Rabbani 
memiliki citra merek yang baik, mudah dikenali 
dan warna kerudung Rabbani berada pada 
daerah kuat, artinya kerudung rabbani memiliki 
warna produk yang awet serta sesuai dengan 
harapan konsumen. 
2. Pengaruh atribut produk (desain produk, citra 
merek dan warna produk) terhadap loyalitas 
konsumen secara parsial dan simultan: 
a. Desain kerudung Rabbani memiliki 
pengaruh yang sangat kuat terhadap loyalitas 
konsumen. Citra merek memiliki pengaruh 
cukup terhadap loyalitas konsumen, serta 
warna produk tidak memiliki pengaruh yang 
signifikan secara parsial terhadap loyalitas 
konsumen  
b. Atribut produk (desain produk, citra merek 
dan warna produk) memiliki pengaruh 
secara bersama-sama terhadap loyalitas 
konsumen. Koefisien determinasi sebesar 
0,943 atau 94,3%  menunjukkan pengaruh 
yang sangat kuat. 
 
Saran  
Berdasar pada analisis data dan pembahasan 
sebelumnya, maka peneliti memberikan saran 
sebagai berikut: 
1. Untuk memenangkan persaingan pasar 
kerudung, perusahaan Rabbani diharapkan terus 
mampu untuk mempertahankan serta 
mengembangkan desain kerudung yang 
menarik dan unik dengan tetap memperhatikan 
nilai-nilai islami sesuai mottonya, karena 
berdasar distribusi jawaban responden masih 
terdapat responden yang menyatakan sangat 
tidak setuju dan tidak setuju desain kerudung 
Rabbani menarik dan sesuai dengan 
perkembangan zaman. Selain itu pernyataan 
netral responden mengenai citra merek dan 
warna produk masih banyak meskipun 
pernyataan netral tersebut berada di arah netral 
keatas. 
2. Variabel warna produk yang masih belum 
terbukti kebenarannya berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen perlu dilakukan penelitian 
lanjutan yaitu dengan mengganti indikatornya.  
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